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PRESENTACION

El mercadeo es el proceso de identificar lo que hace a su AMP atractiva y luego
comunicarlo a turistas potencialmente interesados. La coleccion de ingresos de los
visitantes puede ser utilizada luego para apoyar la conservacion del AMP y actividades
de manejo.

El turismo sostenible sélo puede ser exitoso si los visitantes conocen sobre el AMP y deciden visitarlo.
Un elemento esencial para atraer visitantes es el desarrollo de un producto y el desarrollo de un
programa de mercadeo. Un administrador de un AMP debe entender cudles elementos del area atraeran
a los turistas y cémo publicitarlos a turistas potencialmente interesados y a operadores de turismo. Para
hacerlo, Ud. debe saber quiénes son esos turistas, qué quieren, y como llegarles. Un programa de
“creacion de una marca” puede ayudar a los administradores del AMP a identificar aspectos unicos y
memorables del AMP para utilizar en publicidad.

Los programas de certificacion de sostenibilidad son un tipo de iniciativa voluntaria en los que los
negocios, operadores turisticos, areas protegidas, etc., se unen a una red que evalla a los miembros
bajo ciertos criterios de sostenibilidad. Los miembros que siguen esos criterios son “certificados” y
pueden publicitarlo asi a los consumidores. Unirse a una red puede ser una via efectiva, para un AMP u
operador de turismo, de vender el producto a turistas interesados en sostenibilidad. Los programas de
certificacion y las redes también ofrecen consejos, entrenamiento y asistencia sobre practicas
sostenibles.

Finalmente, la coleccién de ingresos de turistas puede ayudar al AMP a financiar la reserva, incluyendo
los costos de manejo del turismo. Es necesario evaluar primero cuanto estan los turistas dispuestos a
pagar y planear con anticipacion de qué manera se utilizaran los ingresos. Los ingresos pueden ser
colectados a través de cuotas de entrada, cuotas de uso (e.g. etiquetas de buceo), concesiones y otros
mecanismos.

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Aprender como identificar y empaquetar elementos Gnicos de su AMP como producto turistico
Aprender como el mercadeo puede promocionar las cualidades Unicas de cada AMP
Aprender sobre los diferentes intereses y las caracteristicas de diferentes tipos de turistas
Desarrollar un programa de creacion de marca y mercadeo para su propia area

Aprender sobre los Programas de Certificacion Ambiental

Discutir diferentes opciones de generar ingresos y qué se puede hacer con el ingreso
Desarrollar un plan de coleccion de cuotas y uso de ingresos para su AMP

AN N N RN
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PLAN DE ESTUDIOS

9.1 DESARROLLO Y MERCADEO DE UN PRODUCTO

Demanda del Mercado

La demanda del mercado esta dirigida por los deseos de los consumidores — turistas existentes. El papel
del equipo de planeacion del turismo sostenible es identificar quiénes son los visitantes y por qué estan
visitando su destino, ayudando a revelar el potencial para un producto nuevo y “mejorado”. En este punto
del proceso de evaluacion del turismo, es importante analizar los mercados existentes y potenciales, y su
tamafo. Este conocimiento de la demanda del mercado ayudara al equipo a identificar las
consideraciones mas importantes con respecto al desarrollo del producto, disefio de instalaciones,
planes de uso de visitantes y mercadeo.

Las actividades iniciales del desarrollo del turismo generalmente consisten en identificar aspectos que a
los residentes les parecen interesantes y tratar de venderlas. Estos aspectos, sin embargo, pueden o
pueden no ser atractivos a los visitantes potenciales. El equipo de planeacion necesitara mirar
objetivamente el potencial de mercado del destino, haciendo un desarrollo de producto basico sobre el
probable interés del consumidor. Los productos turisticos incluyen un ensamble de componentes
tangibles e intangibles como:

* Recursos y atracciones

* Instalaciones e infraestructura

e Servicios

* Actividades

* Imagenes y valor simbdlico

Haciendo un Estudio de Demanda de Mercado

El equipo de planeacion debe empezar el estudio de mercado con una revision de la informacién ya
existente. El primer sitio en donde buscar informacion sobre estimativos de visitas domésticas e
internacionales, son las oficinas de turismo estatales, provinciales o regionales. Estos estimativos
pueden ser Utiles para conocer las tendencias preliminares. ;Esta el turismo en su area aumentando o
disminuyendo? (A lo largo del ETPS, el turismo estd aumentando; pero Ud. querra evaluar la situacion en
su area local también). Una pregunta clave es: ¢ cudntos turistas visitan actualmente su drea y dreas
aledanas? El equipo puede complementar estos estimativos incluyendo todas las fuentes de informacion
relacionada en el area local. Estas fuentes generalmente son una manera econdmica de desarrollar un
conocimiento adecuado de los mercados actuales. Después de la estimacion inicial del equipo, vale la
pena considerar maneras de mejorar los estimativos y hacer proyecciones hacia el futuro.

Los puntos de partida recomendados para estimar las visitas incluyen:
* Nivel de ocupacion de hoteles, sitios de acampar y otros alojamientos
* Registros de asistencia a eventos
* Asistencia a atracciones locales
* Coleccion de impuestos de acomodacion y otras ventas
e Trafico en las carreteras
* Asistencia a parques locales y nacionales cercanos
* Conteos de transporte de pasajeros de avion, tren, bus o ferry.
* Perfiles de turismo compilados por las oficinas de turismo locales/provinciales
* Estudios de mercadeo de las comunidades locales, universidades, consultores, asociaciones de



MERCADEO E INGRESOS

MODULO 9

turismo, etc.
* Registros de operadores de turismo locales y encuestas a los clientes
* Registros en los libros de invitados y comentarios en centros de visitantes y atracciones

El equipo necesita determinar la relacidn entre los datos disponibles y las visitas actuales.

No todos los visitantes se quedan en alojamientos comerciales, asi que muchos no quedaran en los
registros. Por ejemplo, suponga que hay 100 noches de habitacién vendidas en alojamientos
comerciales de un area entre Junio y Agosto. Es posible asumir que la mitad de los visitantes que se
quedaron la noche durante esos meses se quedaron en alojamientos comerciales, pero que otra mitad
se quedd con familiares y amigos. De esta manera podemos estimar que hubo aproximadamente 200
grupos de visitantes que se quedaron en el area entre Junio y Agosto.

Si un destino es nuevo y no ha recibido turismo anteriormente, el Equipo de Evaluacién puede buscar
informacién de mercadeo y tasas de visita en destinos similares.

Estimando el Tamano del Mercado
Utilizando la informacion ya recopilada sobre visitas y sus perfiles, medite sobre el flujo de visitantes al
area y trate de estimar el indice de visitas actual, con base en las siguientes categorias:
*  “De paso”: Solo de paso por el area en camino hacia otro sitio; generalmente no estan
dispuestos o no pueden parar por mucho tiempo. Pueden quedarse una noche.
* De visita: Visitando amigos o parientes en el area.
* De viaje: Estan de vacaciones pero no escogieron el destino especificamente; viajan con un
itinerario flexible, e.g. “explorando la costa”. Estos turistas generalmente saltan de un sitio a otro
y pueden quedarse en 3 o mas localidades en el area, pasando 1-3 noches en cada lugar.
* Destino: Estan de vacaciones y escogen el destino deliberadamente. Estos turistas suelen
quedarse en 2 o menos localidades, las cuales han seleccionado desde antes y pueden usar
operadores turisticos y otros para planear el viaje.

Tenga en mente que el tamafio de los potenciales mercados de turismo influye en el nimero de
atracciones, instalaciones y servicios que pueden ser desarrollados en un destino.

El tamafio del mercado depende del flujo de turistas en o cerca del destino. Si el destino esta cerca de
una “atraccion primaria”, tal como un parque nacional o un destino establecido de turismo, el tamafo
potencial del mercado seguramente sera mayor. O, si esta cerca de un area urbana grande, o el sistema
principal de vias nacionales, también sera mayor. Algunas veces, festivales y otras atracciones pueden
servir como iman para el desarrollo turistico, aun si no hay un flujo de turismo de naturaleza cerca de la
comunidad.

Entendiendo Diferentes Tipos de Turistas

Material de Trabajo 9.1 - Nichos de Turismo

Para atraer consumidores, y especialmente para atraerlos a repetir la experiencia y recomendar el sitio
de palabra a amigos y familia, es esencial entender el tipo de turista que estara interesado en lo que su
AMP ofrece. Considere:

* ¢Quién se va a interesar en las atracciones de su AMP y otras atracciones locales?

e ;Qué tipo de experiencia los va a atraer mas?

e ;Cuanto estan dispuestos a pagar?

e ;Qué tipos de comida, alojamiento, etc., los atraera mas?
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La industria del turismo depende de la disposicidn de los turistas a visitar un destino. Esta motivacion
esta dada por sus necesidades y deseos personales. Sin embargo, los turistas no son homogéneos; hay
muchas subcategorias de turistas que estaran interesados en diferentes actividades y que pueden tener
diferentes deseos y necesidades con respecto al tamafo del grupo, guias, alojamiento y comida, etc. Por
ejemplo:

* Ecoturistas — buscan aprender sobre la naturaleza, e.g. excursiones de vida salvaje,
observacion de aves, careteo. Generalmente disfrutan viajar en grupos pequefios y no en grupos
grandes que perturban la experiencia.

* Turistas de zonas silvestres — buscan una experiencia solitaria, meditativa, e.g. canotaje,
camping. Generalmente viajan a sitios poco visitados en areas protegidas, valoran paisajes
pristinos sin signo de habitacion humana, y generalmente viajan en grupos muy pequefos o
solos.

* Turistas de Aventura — buscan experiencias excitantes, e.g. rafting, buceo, surfing, windsurfing,
etc. Suelen ser muy sociables.

* Turistas de “playa y sol” — buscan una experiencia placentera y relajante de playa. Pueden
estar interesados en ecoturismo “light” o suave, como excursiones de observacion de vida
salvaje, etc. Suelen ser sociables y no les importa ser parte de grupos grandes.

Estas divisiones se asocian un poco a la edad de los turistas, ya que los turistas de mas edad
generalmente estaran interesados en una experiencia natural educativa y de observacion, y
probablemente estaran menos interesados en deportes enérgicos (claro que hay excepciones).

Las excursiones de AMPs pueden atraer una mezcla de estos diferentes grupos. Por ejemplo, las
excursiones de observacion de vida salvaje generalmente atraen una mezcla de turistas de “sol y playa’
y ecoturistas. Los de “sol y playa” pueden estar sélo interesados en las especies mas espectaculares,
que requieran el minimo esfuerzo, y estaran satisfechos con una visita breve e informacién superficial,
mientras que los ecoturistas pueden desear viajar en grupos mas pequefos, desearan informacion mas
a fondo y buscan aprender de las especies menos famosas también:

Visitor expectations in different target markets

Casual or popular wildlife viewer Serious nature observer

+ Day-tripper, as part of a tour + Spends unhurried periods of time in areas of
program, or just fun seeker unspoiled wilderness

+ Stays at comfortable resort or + Accepts simple facilities and inconveniences
hotel in vicinity in intact and remote environments

+ Wants "spectacular encounters” + More appreciative of the whole ecosystem
with wild animals without too and less spectacular species and observations
much “sweat’ and inconveniences + Serious interest in education and

interpretation
+ Part-time scientists

Source: Hiittche (1998a)

¢Quiénes son los turistas que vendran a su area?

Para determinar los mercados futuros, el equipo necesita entender estas diferentes motivaciones de los
turistas que vendran a su area. Esto se puede hacer como otro “inventario”, similar a los de Atracciones
e Infraestructura realizados antes. En este caso, es un inventario de demanda de mercado e intereses de
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los turistas (vea el Material de Trabajo 9.2). Si un estudio secundario no produce suficiente informacién
sobre el potencial de mercado, o si no hay informacién disponible, el equipo puede hacer una Encuesta
a Visitantes. Las encuestas se pueden hacer en puntos estratégicos de entrada, como aeropuertos,
entradas al parque y zonas populares. Las encuestas pueden dar informacion sobre datos demograficos
y psicograficos del mercado del turismo y también sobre preferencias, actividades escogidas y la opinién
general sobre aspectos clave del destino, como hospitalidad, seguridad, transporte y atracciones. Las
preguntas a hacer incluyen:

Perfiles Demograficos: ;Cual es el rango de edad, género, nivel de educacion, pais de origen 'y
nacionalidad? ¢ Quién esta ya visitando el destino? ; Cuantos son extranjeros residentes de visita y
cuantos son turistas?

Propésito del Viaje: ; Vienen los visitantes por turismo o por negocios? ¢ Estan visitando amigos o
familia? 4 Tienen propdsitos educativos o vienen a trabajar como voluntarios? 4 Por qué estan viajando al
area objetivo?

Motivaciones del Viaje: ; Qué necesidades psicoldgicas, fisicas, emocionales y profesionales estan
buscando atender mientras estan de vacaciones? ; Qué sitios visitan durante su estadia?

Busqueda de Experiencias y Conocimiento: ;Estan interesados en conocer mas a fondo la vida
salvaje, la cultura local o la historia? ; Qué atracciones estan buscando experimentar? ; Qué estan
planeando hacer durante su visita?

Servicios adquiridos: ; Qué tipo de excursiones o paquetes turisticos han comprado? ;De quién?

¢ Compran los tiquetes internacional o localmente? ; Qué otros servicios estan usando? ¢ Estan
satisfechos con los servicios adquiridos? ¢ Quién se beneficia mas de los ingresos de estas compras?

¢, Cuanto gastan normalmente? ; Cuantos turistas se estan quedando en el area objetivo en comparacion
con los que solo estan de paso?

Comportamiento de Viaje: ; Cuales son los tamafios de los grupos de viaje? ;Han estado antes en el
destino? 4 Cuanto dinero han gastado en el destino? ; Qué método de reserva/busqueda de informacion
utilizaron? ¢ Qué tipo de transporte usaron para llegar al destino y dentro del destino? ;Cuantos estan
viajando por la zona? ; Cuantos visitan especificamente el destino?

Nivel de Satisfaccion: ; Cumple el destino con las expectativas del visitante? ; Estan ganando las
experiencias y conocimiento que esperan? ; Estan siendo ofrecidas de la manera que quieren? ; Estan
los servicios cumpliendo con sus expectativas y necesidades? ; Cuales son los potenciales vacios y
oportunidades para lograr las expectativas del visitante?

aterial de Trabajo 9.2 - Inventario de Turismo y D@

aferlal de TrabaJo 9.3 - Muestra de Encuesta a Vlsﬂ'am‘es

Material de Trabajo 9.4 - Encuesta a VIS@

Ejercicio: ¢ Quiénes son sus turistas actualmente?
Cada persona en el grupo describe sus impresiones de los visitantes tipicos que visitan el area
actualmente y las interacciones mas memorables con un turista.

¢, Cual es el tipo de turista mas comun?
¢, Cual es el turista mas particular que haya visto en su area?
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¢, Cuales han sido los turistas que mas saben? ;Los que menos saben?

¢, Sabe de donde son, por qué vinieron y lo que pueden gastar? ;Cree que sus impresiones son
precisas? ;Cémo puede revisar si lo son?

Entendiendo a los Turistas Internacionales

La mayoria de los turistas en Mesoamérica son turistas nacionales (i.e., del mismo pais de donde es la
atraccion). Sin embargo, Centro y Sur América son destinos populares para viajeros internacionales,
muchos de los cuales pueden pagar mas por sus viajes, que lo que pueden pagar los Latinoamericanos.
En un estudio de ProArca sobre el mercado del ecoturismo en Centro América, las naciones que se
destacaron por ser objetivos apropiados (de publicidad) fueron Alemania, EU, Canada, Francia, Italia,
Espafia, asi como cuatro paises de Centro América que proveen muchos turistas a paises vecinos
—Honduras, Costa Rica, Guatemala y Panama. Los viajes de paises de Asia Oriental han incrementado
también, especialmente de Japén.

1. Estados Unidos

El mercado de turismo de Estados Unidos es quizas el mercado mas facil de acceder. Los viajeros
internacionales de E.U. gastan mas que otros turistas internaciones (WTO, Tourism Highlights, 2002) y
son un mercado importante del turismo centroamericano. Un mejor conocimiento de los turistas de E.U.
puede ofrecer informacion valiosa sobre la comercializacion de productos de turismo y servicios ofrecidos
por Centro América.

El estudio de ProArca del mercado del ecoturismo de E.U., revela tendencias recientes. Algunos
aspectos destacables con respecto al turismo sostenible incluyen:

Los Baby Boomers (35-54 afios) gastan mas que otros viajeros y constituyen el mayor volumen de
viaje en E.U. Este grupo tiende a hospedarse en hoteles y a viajar en avion.

Los viajeros maduros (mayores de 55 afios) tienden a realizar viajes mas largos y representan un
mercado creciente. Este grupo también tiene poder adquisitivo y tiempo libre, representando una
oportunidad para la industria del turismo.

Los viajes cortos cada vez son mas populares entre la gente de E.U., con un incremento del 70%
entre 1986 y 1996 de viajes de fin de semana, comparado a un 15% de viajes diferentes a fin de
semana. Muchas personas tienen muy pocas vacaciones (generalmente 2 semanas al afio) y ya
que la gente en E.U. tiende a vivir lejos de sus familias, gastan este limitado tiempo de
vacaciones visitandolas. De esta manera, rara vez pueden realizar viajes largos al exterior.

Los viajes de compras comprenden una tercera parte de todos los viajes y siguen siendo la
motivacion mas popular. Las compras se suelen combinar con visitas a sitios histéricos, o
museos, recreacion al aire libre y visitas a Parques Nacionales o Estatales.

Los viajeros de aventura de E.U. tienden a ser jévenes, solteros y empleados. Participan en una
serie de actividades extenuantes al aire libre. Noventa y ocho millones de personas han
participado en este tipo de turismo en los ultimos cinco afos.

Las excursiones culturales e histéricas son otro sector popular de la industria. Por lo menos 54
millones de adultos han visitado un museo o sitio histérico. Otros 33 millones de adultos asisten
a un evento cultural. Estos turistas tienen gastos de viaje mas altos, visitan mas destinos y
tienden a quedarse en hoteles.

Aprender una nueva habilidad, deporte o hobby fue la motivacién principal de un viaje en 20% de los
viajeros de E.U. Estos turistas tienden a quedarse una semana o mas en un area para aprender
un idioma o un deporte (surfing, buceo, etc.). Estos viajeros tienden a tener un ingreso de mas
de 75.000 ddlares.

Mas de 40 millones de personas en E.U. han asistido a una excursion de jardines en los ultimos
cinco afios. Una tercera parte de estos viajeros tiene un ingreso de alrededor de US$75,000.

El uso de Internet continla creciendo exponencialmente como la herramienta para hacer planes de
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viaje, contactar operadores turisticos, contactar destinos directamente y recibir recomendaciones
de otros viajeros.

2. Turistas europeos
Otras naciones pueden tener perfiles diferentes y pueden beneficiarse de otros esquemas de mercadeo.

Los ecoturistas alemanes por ejemplo, tienden a ser relativamente pudientes, prefieren hoteles pequefios
administrados localmente, y tienden a interesarse mas en caminatas sin guias. Cuando se les pregunta
su opinién sobre el destino natural mas popular a nivel mundial, una gran mayoria contestan Costa Rica.
Los turistas alemanes mencionan que sus motivaciones incluyen ver otros paisajes y conocer otras
culturas, seguido de sol, playa y el océano.

Para los turistas britanicos, la mayor calificacion la reciben el estar en areas silvestres y observar vida
salvaje, seguido de conocer gente nativa y ver su cultura, observaciéon de aves y ver especies raras.

Los turistas franceses, interesantemente no estan atraidos por el término “ecoturismo”, que es
considerado peyorativo (implicando acomodacién y comida de baja calidad) y demasiado cientifico.
Entonces, para publicitar con clientes franceses, los operadores utilizan términos como turismo

“responsable”, “sostenible” o “justo”. De igual manera, términos cientificos como ornitologia y astronomia
se reemplazan por términos mas atractivos como “observacion de aves” y “cielo y estrellas”.

Turismo de Voluntarios

Un nicho relativamente nuevo en el turismo sostenible es el “turismo de voluntarios” — participacion del
turista como voluntario en un proyecto de sostenibilidad, generalmente como un asistente de
investigacion en una investigacion ecoldgica, o como voluntario para construccion de vivienda, para
ensefar inglés a nifios de colegio locales, u otro proyecto comunitario. Estos programas son muy
populares entre los estudiantes de Universidad, y cada vez mas entre personas retiradas también. Si Ud.
tiene proyectos de educacion o investigacion en su AMP, considere un proyecto de turismo de
voluntarios. Los voluntarios pueden requerir una gran cantidad de supervision, entrenamiento y
coordinacion, pero pueden contribuir a la sostenibilidad y comunicacién con la comunidad. En algunos
casos, los voluntarios estan dispuestos a pagar para participar, como en los programas de Earthwatch
que se describen abajo.

Estudio de Caso: Turismo de Voluntarios en el Pantanal, Brasil

La Fazenda Rio Negro es un refugio desarrollado por Conservacion Internacional en el Pantanal de
Brasil. El Pantanal es el humedal de agua dulce mas grande del mundo, convirtiéndolo en una de las
regiones mas ricas y diversas en plantas y animales. A lo largo de los rios y lagos que rodean el refugio,
los huéspedes disfrutan la rica e inusual biodiversidad del Pantanal, que incluye especies raras y
amenazadas como las guacamayas azules, nutrias de rio gigantes, hormigueros gigantes, tapires y
jaguares.

A través de una cooperacion unica con Earthwatch (una organizaciéon que coordina voluntarios con
proyectos de investigacion a lo largo del mundo), los turistas tienen la oportunidad de ayudar a realizar
investigaciones cientificas sobre la biodiversidad de Pantanal. El voluntariado incluye ayudar a los
investigadores a colectar datos en campo, como grabar los sonidos de los jaguares o contar el nimero
de guacamayas en el area. La investigacion ayuda a los cientificos a entender la biodiversidad del
Pantanal para conservar mejor el area. A través del voluntariado, los turistas disfrutan el Pantanal,
aprenden sobre la vida salvaje y hacen una contribucion valiosa a los esfuerzos de conservacion.

Earthwatch ha conducido excursiones de voluntarios al Pantanal desde 2001. Cada voluntario paga por
su comida y alojamiento. Con los ingresos de voluntarios y huéspedes regulares, la Fazenda puede
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cubrir sus gastos de operaciones principales. La Fazenda Rio Negro demuestra el potencial de los
voluntariados para ofrecer beneficios directos a la conservacion de la biodiversidad y como alternativa a
actividades econémicas mas destructivas como la ganaderia.

Earthwatch tienen programas similares de voluntarios de investigacion a lo largo del mundo entero,
incluyendo uno en el ETPS.

Publicitando el producto a los turistas

El estudiar las herramientas de promocion empleadas por los operadores turisticos y la manera en que
los turistas hacen sus escogencias, puede ayudar a dar una sensacion de cémo ofrecer mejor el turismo
sostenible. En 1999 WTO encuest6 a los ecoturistas de E.U. para determinar como habian adquirido la
informacién sobre sus opciones y cémo se habian decidido por un destino:

Information Sources (1999)

Eco-Tourists | Nature Tourists | All Travelers
Airline Directly 24% 26% 24%
Corporate Travel Dept. 2% 2% 10%
Internet 36% 3% 16%
\Word-of-Mouth 22% 24% 16%
In-Flight Information 2% 1% 1%
National Tourist Offices 2% 1% 0.4%
Rented Auto 4%, 5% 2%
Newspapers/Magazines 8% 7% 3%
Staie/City Travel Office 1% 3% 2%
Tour Company 17% 10% 4%
Travel Agency 59% 53% 54%
Travel Guides 18% 14% 6%
TV/Radio 1% 1% 0.6%

(Source: WTO, U.S. Ecotourism Market, p. 51)

WTO encontré que la informacion transmitida verbalmente de boca en boca es la herramienta de
promocion mas efectiva para los operadores de turismo para vender sus productos, seguido por folletos,
correos, Internet y otros.

Los turistas confian mucho en las recomendaciones de amigos y familia. Por esto,
es esencial que todos los turistas que visitan el area tengan una buena experiencia
para que le cuenten a sus amigos!

Desde que se realiz6 esta entrevista, Internet se ha convertido en una herramienta ain mas
importante. Una gran mayoria de viajeros de E.U. y Europa utilizan Internet como la fuente principal de
informacién para planear y reservar sus viajes. Sin embargo, ellos aun confian en las recomendaciones
personales; muchas veces un amigo recomienda un destino e Internet es utilizado luego para continuar
la investigacién. Adicionalmente, con el crecimiento de los “café Internet” cerca de los hoteles y otros
alojamientos, los turistas cada vez usan mas Internet cuando ya estan viajando, investigando y
planeando actividades para su préximo destino.

El uso efectivo de Internet es un componente basico del mercadeo del turismo.

Se puede hacer un uso efectivo de Internet en dos pasos simples:
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(1) Un AMP deberia tener una pagina en Internet facilmente entendible con un disefio simple y
limpio, e informacion precisa. No “ateste visualmente” el sitio — facilite al turista o a los
operadores de turismo encontrar la informacién que necesitan. Incluya informacién sobre
atracciones y actividades, asi como direcciones para llegar (mapas precisos, horarios de bus o
indicaciones de como llegar), horas, tarifas, etc. Asegurese de que la informacion es correcta y
que se hace una actualizacion regular de la misma.

(2) Un AMP debe tratar de que su pagina esté vinculada a sitios de Internet de los operadores
turisticos, oficinas de turismo, etc. Generalmente los turistas no encontraran la pagina del AMP
directamente, sino buscando en péaginas relacionadas.

Ejercicio: Encuentre su AMP en Internet

Si la tecnologia lo permite, entre a Internet y pretenda que Ud. es un turista en E.U. planeando una visita
a la region del ETPS. Comience con Google o MSN y busque informacion sobre su AMP. ¢;Qué sitios
encuentra? ;Aparecen los sitios de los operadores turisticos u otros? ;Su parque tiene su propia pagina,
y de ser asi, qué tan facil es encontrarla? ;Hay informacion en otros idiomas fuera de espafiol?

Los operadores turisticos, oficinas de turismo y guias de viaje siguen siendo una fuente importante
de informacién para los turistas potenciales. Los operadores también tienen un papel importante en
vender el turismo sostenible, particularmente incluyendo servicios certificados (ver abajo) en sus
paquetes y promocionando etiquetas ambientales en su material de promocion (folletos, paginas de
Internet). Como mencionamos anteriormente, tener el apoyo de un operador experimentado sera muy
beneficioso.

Las organizaciones nacionales y regionales de turismo también tienen un papel esencial en la promocion
de productos certificados, mostrandolos en folletos de promocioén, paginas de Internet y “stands” en ferias
de turismo. Los medios (especializados y masivos) deben ser utilizados para divulgar mensajes de
sostenibilidad y certificacion. Los medios pueden ser vinculados a eventos especificos, involucrando
personas importantes y celebridades para elevar el perfil de las actividades de certificacion.

The International Adventure Travel & Outdoor Sports Show (IATOS), es una de las ferias internacionales
de comercio mas importantes y normalmente incluye un componente de ecoturismo. La OMT identifica
esta feria como una de las mejores oportunidades para reunir a los profesionales del turismo de E.U. y el
resto del mundo.

9.2 COMERCIALIZANDO SU AMP

Ejercicio: Creando una “marca” para su AMP
En este ejercicio, Ud. pensara en formas de comercializar las caracteristicas unicas de su AMP como
una “marca” distintiva que sera llamativa y memorable para los turistas potenciales.

Separese en grupos pequefios y trabaje a lo largo de los siguientes pasos.

Parte 1. En grupos pequefios, utilice el Inventario de Atracciones que cred antes y considere cuales son
los aspectos mas unicos y mas atractivos para los turistas.
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1. Si pudiera mostrarle a un turista potencial 1 foto de su AMP, ; cual seria?

2. Si Ud. pudiera mostrarle 1 animal, ¢ cual seria?

3. Si Ud. pudiera mostrarle un habitat, 4 cual seria?

4. Sihubiera una caracteristica Unica que quisiera que otros conocieran de su AMP, ; cudl seria?

5. ¢Cual es la principal razén para que un turista desee visitar su AMP?

6. Escriba un descripcién de como seria su audiencia objetivo.

7. Desarrolle un eslogan o una frase atractiva que le diga a su audiencia objetivo algo importante
de su AMP

8. Desarrolle una imagen visual que diga la misma cosa sin usar palabras

9. ¢Como le hara llegar esta informacion a su audiencia objetivo?

10. ¢ Como va a reforzar esa imagen una vez su audiencia llegue a su AMP?

11. ¢Quiénes son sus futuros socios para ayudar a vender esta imagen?

12. ¢ Qué beneficios tendran por asociarse con Ud.?

13. ¢ Como sabra si ha sido exitoso comercializando su AMP?

Parte 2. Decidase por una “marca”. Escoja una sola imagen para representar su AMP, encontrando
respuestas en comun a las preguntas de arriba. Identificar las principales atracciones y considerar la
mejor manera de ilustrar su mensaje puede ayudar a hacer la escogencia.

Parte 3. Haga un bosquejo o un modelo para ilustrar la marca, utilizando marcadores de colores, barro
o cualquier material disponible.

Consejos para desarrollar una “marca”:
* Reuna folletos para turistas de hoteles locales (generalmente los ofrecen gratis en el vestibulo de
los hoteles) y mirelos desde 3 metros de distancia, como lo harian los turistas en el hotel.
¢ Puede ver la imagen mas importante y leer la frase o palabras mas importantes? ; Como es el
disefio? 4 Cuales son los folletos mas efectivos?

e Mire las descripciones de su area o areas similares en las guias turisticas, como Rough Guide y
Lonely Planet. ; En cuales caracteristicas se enfocan? ;Qué describen como negativo?

9.3 PROGRAMAS DE CERTIFICACION AMBIENTAL

Iniciativas voluntarias

Una iniciativa voluntaria es cualquier accidon tomada por una compafiia, industria, gobierno o tercero que
va mas alla de las leyes y regulaciones ambientales existentes. “Iniciativa voluntaria” es un término
genérico para nombrar acuerdos voluntarios, programas voluntarios, estandares voluntarios y cédigos de
conducta voluntarios, guias, principios, etc., adoptados por una compafia, industria, gobierno o tercero.
Estas complementan, pero no reemplazan, la legislacién u otras herramientas. Algunos ejemplos
incluyen:

* Una compaiia comprometida a lograr unos objetivos ambientales mas alla de los requeridos por
las regulaciones

e Cddigos de conducta adoptados por asociaciones de turismo

* Acuerdos sobre metas de funcionamiento ambiental entre el gobierno y una compadia, grupo de
compafiias o sector industrial

Elementos Clave de Iniciativas Voluntarias
e compromiso — la voluntad de lograr una implementacién efectiva
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e contenido — la meta debe tener un significado

* cooperacioén — participacion total de los actores en la preparacién de la iniciativa
* revision — monitoreo de la implementacion y los resultados

e comunicacion — reportar los resultados al publico, y escuchar retroalimentacion

Beneficios de las Iniciativas Voluntarias

* Son mas flexibles que las regulaciones; son mas apropiadas para situaciones cambiantes o
complejas.

* Permite a las partes interesadas enfocarse en metas mas rigidas que las requeridas por la ley.

* Llama la atencién sobre asuntos que pueden ser pasados por alto por parte de los gobiernos y
las leyes existentes.

* Incrementa el empoderamiento y participacion de los actores

* Mejora el didlogo y confianza entre los negocios, el gobierno y el publico

e Da oportunidades de innovacion y flexibilidad para lograr las metas ambientales

Estudio de Caso: Tour Operators’ Initiative (TOI) — Iniciativa de Operadores
Turisticos

La mayoria de los operadores reconocen que un ambiente limpio es critico para su éxito, pero pocos
tienen las herramientas administrativas o experiencia para coordinar excursiones que minimicen los
impactos sociales y ambientales negativos y que a la vez optimicen los beneficios. Un grupo de
operadores de diferentes partes del mundo han unido fuerzas para crear la Iniciativa de Operadores
Turisticos para el Desarrollo del Turismo Sostenible (TOI por sus siglas en inglés)
(www.toinitiative.org). Con esta iniciativa, los operadores estan avanzando hacia un turismo sostenible,
comprometiéndose a seguir los conceptos del desarrollo sostenible como base de su actividad comercial,
y a trabajar juntos a través de actividades comunes para promocionar y diseminar métodos y practicas
compatibles con el desarrollo sostenible.

La iniciativa ha sido desarrollada por y para los operadores de turismo con el apoyo de UNEP, UNESCO
y la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), quienes también son miembros de la iniciativa. Bajo esta
cooperacion internacional, los miembros de la Iniciativa pueden responder a agendas internacionales
mientras desarrollan ideas y proyectos para trabajar en los aspectos ambientales, culturales, sociales y
economicos del desarrollo sostenible dentro del sector del turismo.

La Iniciativa es voluntaria, sin animo de lucro, y abierta a todos los operadores, sin importar su tamafio y
localizacién geografica. Pone en contactos a los operadores entre si, les da una voz en comun y sirve
como una agencia central de informacion practica (mucha de la cual fue utilizada en la preparacion de
este curriculum). Les da la oportunidad a los operadores de tomar un papel directo y activo en preservar
los ambientes y culturas locales, de los cuales depende la industria del turismo.

Ademas de promover el turismo sostenible en general, TOI también ha comenzado a asociarse con
actores en los destinos para promover proyectos de turismo sostenible en sitios particulares.
Actualmente hay tres proyectos piloto, en Bayahibe Punta Cana (Republica dominicana), Side (Turquia),
y la Isla de Lastovo (Croacia). En Punta Cana, el proyecto se ha enfocado en reducir el uso de plasticos
y el proyecto de Turquia en reciclaje y manejo de basuras, mientras que el de Lastovo esta enfocado en
una meta mas amplia de desarrollo de un turismo sostenible viable econédmicamente, dentro del contexto
de una reserva marina en la isla.

Programas de certificaciéon
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Cada vez mas negocios turisticos estan participando en sistemas de certificacion voluntaria, que ofrecen
una garantia a las compafiias o destinos, demostrando que realizan practicas ambientales o sociales
apropiadas. Estas etiquetas son una poderosa herramienta de mercadeo y ademas pueden motivar a la
industria a desarrollar mas productos ambientalmente amigables. Estos programas estan gobernados
por un cuerpo certificador que reconoce a los proveedores turisticos por el uso de mejores practicas y los
recompensa al incluirlos como miembros del programa. Los proveedores se benefician con un mayor
reconocimiento y mercadeo. Por ejemplo, los proveedores certificados pueden ser publicitados en
material de promocion, o se pueden marcar en las listas con una etiqueta ambiental (“ecolabel”).

Las etiquetas ambientales son logos o frases registradas que marcan los productos que son realizados
de una manera ambientalmente segura. Son una forma de publicidad y se pueden exhibir en folletos,
guias, sitios de Internet, etc., al lado del nombre del negocio. La presencia de una etiqueta certifica que
se han realizado esfuerzos especificos para reducir el impacto ambiental del producto. Las etiquetas
pueden ayudar a los proveedores turisticos a llamar la atencién sobre aspectos ambientales criticos,
acelerar la implementacion de soluciones ambientalmente eficientes y llevar a maneras efectivas de
monitorear la actuacion ambiental. También ayudan a identificar productos que reducen el uso de
recursos como energia y agua, reduciendo los costos al operador. Las etiquetas ambientales son
entonces una herramienta de manejo ambiental y a la vez de mercadeo.

The "eco-tick” assurance for:

¥ Operatars ¢ Local Communities

¥ Protected Area Managers ¢ Travellers

€eCO €CO

CERTIFIED CERTIFIED CERTIFIED
Ecotourism|

Y SUSTAINABLE TRAVEL

Assurin
Soc

F Envirenmental and
al Respensibility,

En el turismo sostenible, la mayoria de las etiquetas se enfocan en hoteles. Un hotel ambientalmente
amigable puede calificar para el programa de certificacion y ganarse el derecho a exhibir la etiqueta en
su publicidad. Algunas etiquetas también se enfocan en otras areas ademas de alojamiento, como
playas, campos de golf, o el poblado.

Las certificaciones y las etiquetas generalmente duran dos o tres afios y luego deben ser renovadas.

Las certificaciones y etiquetas tienen tres propdsitos:
(1) Estimulan a los proveedores de turismo a mejorar la sostenibilidad de sus operaciones, a través
de incentivos, informacion y asistencia técnica para hacerlo.
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(2) Diferencian productos turisticos y servicios que cumplen estandares ambientales, sociales y
econdémicos mas alla de lo que requiere la ley.

(3) Pueden ofrecer a los consumidores informacién valiosa sobre productos de turismo sostenible,
ayudandoles a tomar decisiones de viaje informadas.

¢ Qué certificar: negocios, productos o destinos?
En una conferencia sobre certificacion de turismo sostenible en 2004, los miembros de OMT llegaron a
estas conclusiones (extraido del reporte de la reunion):

Es aconsejable comenzar a certificar negocios turisticos y trabajar simultdaneamente a nivel del destino.
Para el trabajo a nivel del destino, debe haber una fuerte participacion de las autoridades locales. ONGs
pueden ayudar a vincular a las comunidades locales y a los negocios.

Hay una necesidad de un enfoque de agrupacion en los destinos. Los planes de turismo sostenible para
toda una comunidad se pueden integrar con una certificacion de los negocios locales. Esto puede ayudar
a elevar los estandares de compafiias individuales dentro del esquema general. Puede ayudar a tener en
cuenta la infraestructura de la comunidad y atracciones (e.g. en el caso de Viabono en Alemania, los
museos, parques, piscinas y playas son todos parte del alcance de la certificacion). Los negocios
turisticos dependen en gran parte de los servicios e infraestructura municipales para su manejo
ambiental. No tiene sentido que un hotel separe las basuras si no son recogidas y procesadas por
separado a nivel municipal y si no hay instalaciones de reciclaje. Hay varios ejemplos de sistemas de
certificacion que se enfocan en negocios individuales, instalaciones y atracciones, y que intentan
coordinar con el destino (e.g. para Blue Flag, se requiere del compromiso de los negocios/
organizaciones que administran la playa y de la municipalidad local).

Cuando la audiencia objetivo es pequefia, como operaciones rurales y comunitarias (e.g. Green
Certificate en Latvia), los certificadores tienen que trabajar de manera cercana con los proveedores y
chequear tanto la calidad como aspectos ambientales, a través de mecanismos de consulta de abajo
hacia arriba (bottom-up).

¢Coémo comienzan los programas de certificacion?

Hay varios ejemplos de programas que fueron iniciados por gobiernos, ONGs o por negocios del sector
privado. Cualquiera que sea el actor que inicia el proceso, es importante establecer un mecanismo de
consulta entre actores (como un comité) para el desarrollo del esquema y para compartir
responsabilidades en la operacion. Por ejemplo, en Bélgica el sector privado comenzd la iniciativa; el
Ministerio de Ambiente apoya financieramente el desarrollo del programa; el Ministerio de Turismo y el
Consejo de Turismo proveen asistencia técnica; una ONG coordina el proyecto y el sector privado esta
directamente involucrado.

¢ Quién paga por los programas de certificacion?

La mayoria de los programas dependen de una mezcla de fuentes de financiacion (e.g. gobiernos,
donantes, cuotas pagadas por compafiias, etc.). La financiacién debe ser una responsabilidad
compartida. Los gobiernos centrales tienen un papel vital en el apoyo financiero de la certificacion,
especialmente en las etapas iniciales. Los fondos nacionales ambientales pueden servir como una fuente
de financiacion de los programas.

Las cuotas pagadas por los negocios participantes (cuotas de membresia) son fuentes importantes de
financiacion de los programas, y los pagos son necesarios para que los duefios de los negocios valoren
los servicios de certificacion y se comprometan a lograr los criterios.

Para establecer cuotas apropiadas, es aconsejable realizar una investigacion sobre la disposicién a
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pagary sobre la relacion de costo-beneficio para las companias. Los mayores atractivos para los
miembros son un incremento en los ingresos a través de un mejor mercadeo y ahorros en los costos
gracias a las practicas ambientales. Por ejemplo, el Esquema de Negocios de Turismo Verde (Green
Tourism Business Scheme) en Escocia, ha realizado investigacion sobre los costos y beneficios para las
compafnias. Establecen el objetivo de que los negocios recuperen su inversion en dos afos. La
investigacion fue realizad con el apoyo de voluntarios (estudiantes de Ph.D).

La auto-suficiencia a través de cuotas de certificacion sélo es posible cuando se llega a un nimero de
participantes critico. Ejemplos:

* El Green Tourism Business Scheme en Escocia comenzd con financiacién de varias fuentes.
Ahora éste depende de las cuotas de membresia para la operacion y alguna financiacion
adicional para desarrollar proyectos laterales. Un nimero critico de negocios certificados fue
creado: actualmente un 5% de los servicios estan certificados y ahora el Comité Regional de
Turismo hace su promocién entre los consumidores

* A Blue Flag le tomé aproximadamente 7 afios volverse auto-suficiente, y ahora se financian con
la contribucion de sus paises miembros, que son reunidos por ONGs nacionales de las
municipalidades que aplican a la certificacion de sus playas. En la mayoria de los casos, es una
mezcla de pagos de asociaciones hoteleras, las municipalidades, los duefios de las playas
(generalmente el municipio) y un Consejo de Turismo. FEE (EI coordinador de Blue Flag) recibe
fondos de UNEP solo para apoyar nuevos paises.

¢Por qué certificar?: credibilidad, reconocimiento, consistencia

Los sistemas de certificacion pueden traer beneficios a la sociedad, el ambiente, gobiernos, companias
privadas y consumidores también. La certificacion trae credibilidad — asegura a los consumidores que el
negocio que se llama a si mismo “sostenible” realmente lo es. Asegura consistencia al utilizar unos
estandares confiables y sobre los que se ha convenido mutuamente. Y trae reconocimiento y crea
conciencia sobre asuntos de sostenibilidad importantes.

Potenciales beneficios para la sociedad:

Las sociedades se veran beneficiadas de sistemas de certificacion que cubren los tres aspectos de
sostenibilidad: social, ambiental y econdmico. Las compafiias certificadas supuestamente generan
beneficios en estos tres aspectos al reducir los impactos negativos. De esta manera, la contribucion de
las actividades de turismo al desarrollo sostenible de las sociedades anfitrionas sera mas evidente, mas
medible y mas confiable. Mas aun, si la mayoria de las compafiias de turismo o destinos esté certificada,
el nivel de conciencia sobre asuntos de sostenibilidad sera mayor en la sociedad anfitriona.

Potenciales beneficios para el ambiente:

Es evidente que los sistemas de certificacion y etiquetas ambientales que incluyen criterios ambientales
estrictos, generan beneficios al ambiente local y, al nivel que algunas actividades turisticas masivas
impactan la biodiversidad y el cambio climatico, también al ambiente global. Mas aun, el uso extenso de
estos sistemas en la industria del turismo ayuda a generar una conciencia ambiental generalizada, entre
los turistas y los residentes locales, y deberia generar actitudes mas cuidadosas con respecto a la
naturaleza y ambientes construidos.

Potenciales beneficios a los gobiernos:

* Provee una alternativa efectiva a la regulacion directa, que puede ser mas dificil y requerir de
mas tiempo;

* Permite a los gobiernos adoptar un enfoque flexible para monitorear la industria del turismo,
permitiendo a las organizaciones proceder al paso al que se sienten mas cémodas, mientras que
las anima a desarrollar enfoques innovadores a las mejoras ambientales y socio-culturales;

* Da alas companias de turismo un mayor alcance para hacer mejoras sociales y ambientales, al
explotar oportunidades especificas a las circunstancias individuales, en lugar de que el gobierno
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tenga que controlar e inspeccionar las companias para revisar si estan cumpliendo con las
regulaciones;

* Permite que parte de los costos de implementar y monitorear medidas de protecciéon ambiental
se transfieran a la misma industria, reduciendo de esta manera el peso financiero de la
regulacion;

* Los programas nacionales de certificacion turistica pueden mejorar el reconocimiento del pais
como destino turistico, la competitividad nacional y la imagen en mercados internacionales.

Potenciales beneficios a las compaiias:

* Permite a las companfias vender sus productos mas efectivamente y mejorar su imagen publica
entre los consumidores, socios de negocios y las comunidades anfitrionas. En dltima instancia,
los negocios pueden atraer mas clientes interesados en el turismo sostenible.

* Ayuda a comunicar su compromiso con el mejoramiento ambiental, social y hasta econémico, lo
que a su vez ayuda a diferir la necesidad de regulacion directa por parte de los gobiernos;

® Ahorros substanciales en los costos de la compaiiia.

* Oportunidades de mercadeo y experiencia.

Potenciales beneficios para visitantes:

Los visitantes se benefician al saber que se ha establecido un estandar para las mejores practicas de
manejo en las operaciones de turismo y que las atracciones se mantendran en su estado natural. Los
visitantes interesados en el turismo sostenible pueden encontrar y adoptar negocios con practicas
ambientalmente responsables. Los programas de certificacion frecuentemente establecen estandares de
salud y seguridad también.

STSC: Certificando a los certificadores

En los ultimos diez afios ha habido una explosién de programas de certificacion. Desafortunadamente, la
falta de estandares y criterios de “turismo sostenible” y “ecoturismo” aceptados a nivel global ha llevado
a una confusion de los consumidores y una falta de enfoque en el mercadeo y el nivel de conciencia. En
respuesta a esto, Rainforest Alliance ha liderado recientemente un esfuerzo para establecer un programa
internacional aceptado globalmente, llamado Sustainable Tourism Stewardship Council (STSC), que
estandarizara y acreditara a los programas de certificacion.

STSC sera un consejo cuyo objetivo sera promocionar programas de certificacion de alta calidad y con
aceptacién mundial, compartiendo informacion, haciendo mercadeo y evaluando los estandares. El papel
de STSC sera acreditar a los diferentes programas de certificacion que se han creado en el mundo. En
esencia, STSC certificara a los certificadores. Se espera que esto ofrezca consistencia y estandarizacion
a lo largo de los diferentes programas que existen ahora, resultando en un proceso mas claro y mas
poderoso.

STSC fue iniciado por Rainforest con la financiacion de Ford Foundation y comités asesores de ONGs,
agencias multilaterales y representantes de la industria. Después de una consulta extensa, los actores
propusieron tres fases para su desarrollo:

Fase 1: Red-STSC. Los programas de certificacion existentes se comunicaran y cooperaran como una
red organizada por STSC, para compartir informacion y llegar a un consenso de prioridades y procesos.
Se recomienda que actie como una red soélo por un periodo inicial de dos afos, durante el cual varios
actores pueden considerar los resultados de este estudio de viabilidad y la aplicabilidad en diferentes
regiones, discutir los contenidos de un posible estandar internacional y las variaciones regionales
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necesarias. La fase de red les daréa a los programas un vehiculo para construir la confianza necesaria y
aduefiarse del nuevo sistema propuesto.

La mision de esta red es promover el turismo sostenible a través del fortalecimiento de las iniciativas de
turismo, con base en el respeto y reconocimiento mutuos, unién de esfuerzos, armonizacion de sistemas
y el intercambio de informacién y experiencia. Los objetivos de la red incluyen el establecimiento de
herramientas comunes de trabajo entre los miembros y una estrategia conjunta de mercadeo, la
generacion de una serie de “mejores practicas de manejo” para el turismo sostenible con base en
estandares regionales y locales existentes, y la definicion de estrategias para promover la participacion
de operaciones de turismo, enfocandose en operaciones de pequefia escala, para implementar mejores
practicas y procesos de certificacion.

Fase 2: Asociacion-STSC. En esta fase, la Asociacion STSC comercializara productos certificados,
guiara a los paises interesados en establecer o mejorar programas de certificacion y llegara a acuerdos
sobre estandares y procesos. Esta fase permite a los programas y otros actores ponerse de acuerdo
sobre estandares internacionales, criterios y métodos para evaluar cémo los programas cumplen estos
estandares, mientras se benefician de mercadeos conjuntos y entrenamientos que incrementan la
exposicion de los programas y mejoran su funcionamiento. La Asociacion se enfocara principalmente en
mercadeo, entrenamiento y preparacion a los programas a realizar auto-evaluaciones con base en
procedimientos acordados. Adicionalmente, la Asociacion persuadira a los operadores turisticos para dar
preferencia a productos certificados y creara una base de datos de productos certificados y proveedores.
Esta fase es necesaria para permitir a los programas hacer los cambios necesarios para alcanzar los
requerimientos de la acreditacion.

Fase 3: Acreditacion-STSC. En esta fase final, STSC sera una agencia que acredita y mercadea
programas que cumplen los estandares convenidos. El proceso de toma de decisiones de la acreditacion
sera subcontratada para separarla del entrenamiento y el mercadeo, para evitar conflictos de intereses y
para garantizar la independencia y la transparencia.

En 2003, STSC lanzé la Red de Certificacion de Turismo Sostenible de América (Sustainable Tourism
Certification Network of the Americas, STCNA). STCNA mantiene y publica un catalogo de productos de
turismo sostenible y publica un boletin bimensual. El boletin ha servido para poner en contacto a entre si
operadores de turismo, administradores de areas protegidas, hoteleros, etc., y en contacto con nuevos
avances del turismo sostenible a lo largo de América Latina; también mantiene a los medios informados
sobre eventos importantes (en inglés: http://www.rainforest-
alliance.org/programs/tourism/newsletter/index.html. En espafiol: http://www.rainforest-
alliance.org/programs/tourism/newsletter/index_span.html). En 2005 los miembros de STCNA
concordaron sobre unos estandares basicos para los programas de certificacién a lo largo de toda
América.

aterial de Trabajo 9.5 - Criterios de Certificacion de Sostenibilidad

Material de Trabajo 9.6 - Algunos Programas de Certificacion
Sostenibilidad.

Estudio de caso: SmartVoyager, Galapagos

- I
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Material de Trabajo 9.7 - SmartVoyager

SmartVoyager es un programa de certificacion de turismo sostenible para los botes de turismo en las
Islas Galapagos. Los operadores que cumplen con los estandares del programa son certificados y
pueden utilizar la etiqueta “SmartVoyager” en el mercadeo de sus servicios. Esta etiqueta da a los
viajeros la seguridad de que estan apoyando a los operadores que se preocupan por el ambiente, la
conservacion de la vida silvestre y el bienestar de los trabajadores y las comunidades locales.
SmartVoyager fue lanzado en el afio 2000. La aceptacion primero fue lenta entre los operadores
pequenos, quienes frecuentemente no tenian la posibilidad financiera o la motivaciéon de mejorar sus
botes para cumplir los criterios de certificacion disefiados para los grandes botes. Después de un
programa intenso de divulgacion y el redisefio de algunos criterios para botes mas pequefios, muchos
operadores pequefios se han unido al programa (vea los detalles en el Material de Trabajo).

Estudio de caso: Ecotourism Australia

Ecotourism Australia, una asociacion de la industria del turismo sin animo de lucro, lanzé un programa de
Eco Certificacion en 1996, desarrollado por un panel de operadores ecoturisticos, administradores de
areas protegidas, el sector de conservacion, y el sector académico del ecoturismo. Fue probado en 50
operaciones antes de abrir las aplicaciones.

El programa Eco Certificacion inspecciona a sus miembros con base en 8 principios: enfoque en area
natural, interpretacion, sostenibilidad ambiental, contribucién a la conservacion, trabajo con comunidades
locales, componentes culturales, satisfaccion del cliente y mercadeo responsable. Adicionalmente
reconoce y recompensa practicas de manejo sostenible innovadoras. Los miembros pueden aplicar a
tres niveles de certificacion: Turismo Natural (que simplemente se enfoca en la apreciacion de la
naturaleza), Ecoturismo (que adiciona criterios de sostenibilidad ambiental y beneficios a la comunidad),
y Ecoturismo Avanzado (que adiciona criterios mas rigidos y premia practicas innovadoras).

Como en la mayoria de los programas de certificacion, el proceso de audicioén — inspeccionar a los
miembros para verificar que cumplen con los principios — es el mas costoso y consume la mayor parte
del tiempo. Una certificacion tiene una vigencia de tres afios y luego se debe reaplicar; una tercera parte
de los miembros es auditada cada afio. El panel de audicidon consiste en administradores de areas
protegidas, agencias de turismo y miembros de Ecotourism Australia. El proceso es transparente y se
completa en las 8 semanas después de la aplicaciéon del miembro, dependiendo de la complejidad de la
aplicacion y la cantidad de informacién de base provista. Si la aplicacion es exitosa, el miembro puede
exhibir uno de los logos del Programa al lado del (los) producto(s) acreditado(s). Los miembros
certificados también reciben un paquete que incluye el certificado, logos electrénicos y calcomanias, para
ayudar a promover el producto como una experiencia de ecoturismo/turismo natural genuina.
Adicionalmente al panel de audicién, NEAP también tiene un grupo asesor de mejores practicas, que
revisa los criterios cada tres afios y un tribunal de apelacion, que ayuda a resolver disputas. NEAP se
mantiene con las cuotas de las membresias. Las cuotas se basan en la facturacion de ingresos anuales,
para que las grandes operaciones paguen mas y ayuden a subsidiar a las pequefas.

NEAP ha descubierto que los beneficios de mercadeo se materializan después de bastante tiempo y que
el beneficio principal puede ser la asistencia para desarrollar productos de alta calidad. Sin embargo, un
tercio de los negocios certificados por NEAP dice que la certificaciéon ha mejorado su negocio. En una
encuesta, 92% dicen que renovaran su certificacion. Los administradores de areas protegidas han
observado que cumplir con la sostenibilidad ambiental sigue siendo un reto para las excursiones, porque
los operadores generalmente no tienen control sobre la infraestructura de los sitios que visitan. Ven una
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necesidad de certificacion para expandir las atracciones y acomodaciones (e.g. sitios de acampar)
provistos en las areas protegidas.

Estudio de caso: PROARCA/APM

El Componente de Areas Protegidas y Mercadeo del Programa Ambiental Regional para Centroamérica
(PROARCA/APM) es un ambicioso esfuerzo de 5 afios iniciado en 2001 para consolidar el Corredor
Biolégico Mesoamericano, fortaleciendo el manejo de los parques de la regién y promoviendo la
produccién y mercadeo de productos y servicios ambientalmente sensatos. El proyecto es dirigido por la
Comision Centroamericana de Ambiente y Desarrollo (CCAD), cuyos miembros incluyen los ministros de
ambiente de Guatemala, Belice, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica, y Panama, con apoyo
financiero de USAID. The Nature Conservancy, World Wildlife Fund, y Rainforest Alliance estan
implementando la iniciativa. Las estrategias incluyen:

e Armonizar los estandares y programas

* Organizar talleres sobre mejores practicas de manejo y certificacion, y diseminar informacion a
los proveedores de excursiones

* Concientizar sobre la certificacion y sus beneficios

* |dentificar mercados de turismo sostenible, asi como obstaculos que puedan prevenir que los
operadores participen en estas oportunidades emergentes.

Estudio de caso: El Certificado para la Sostenibilidad Turistica de Costa Rica

El Instituto Costarricense de Turismo tiene un programa de certificacion nacional llamado el Certificado
para la Sostenibilidad Turistica (CST). El programa CST clasifica los alojamientos y proveedores de
excursiones en 4 categorias: entorno fisico y biolégico, planta de servicio, interacciones con los clientes,
€ impactos socio-econdmicos (e.g. sobre la comunidad local). El registro y la evaluacion inicial son gratis.
CST clasifica a los miembros en una escala de 0 a 5 en cada una de las categorias, similar a la
clasificacion de los hoteles con el conocido sistema de las estrellas. Un nivel 1 indica que el negocio ha
tomado “el primer paso del camino” de la sostenibilidad. El nivel 5 significa que la companiia es
considerada como sobresaliente en términos de sostenibilidad.

El nivel general asignado a una compafiia sera siempre el nivel mas bajo en cualquiera de las
categorias. Se espera que esta politica anime a los negocios a avanzar hacia el modelo de
sostenibilidad, al dar el mismo grado de consideracion e importancia a cada una de las areas evaluadas.

Una de las metas principales del programa es ofrecer informacién independiente y verificable sobre
sostenibilidad. Como el sitio de Internet del programa dice: “...este programa ataca directamente el
problema generado por las practicas de algunas compafias que abusan de los términos “eco” y/o
“sostenible”, ofreciendo informacidn confiable sobre las compafias que realmente estan haciendo un
progreso para generar productos turisticos sostenibles. Indudablemente, esto mejorara la imagen del
pais como un destino naturalista auténtico, incrementando asi la competitividad de nuestro producto
turistico nacional.”

CST comenzo a operar en 1997, enfocandose en hoteles inicialmente. Mantiene una pagina en Internet
en donde los miembros se pueden registrar (la evaluacion inicial es gratis), e incluye una auto-evaluacion
en linea y un boletin de noticias regular. Ahora es miembro de STCNA (CST en Internet: www.turismo-
sostenible.co.cr).
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Estudio de Caso: La decision de certificarse de una organizacion turistica de la

comunidad

La Asociacion Bioltza es una organizacion comunitaria sin animo de lucro creada hace mas de 10 afios,
bajo la iniciativa de los ancianos de San José, Petén. El objetivo de la organizacion es preservar los
valores culturales y naturales inherentes a la cultura Itza. La asociacion se ha fortalecido y consolidado,
creando oportunidades para mejorar el bienestar de los miembros y para manejar de manera sostenible
los recursos naturales de la Reserva Bioltza, como un modelo de auto manejo de una comunidad. Los
componentes del proyecto son: Desarrollo de Negocio, Escuela de Espafiol con un enfoque Cultural,
Plantas Medicinales, Ecoturismo, Manejo y Conservacion de la Reserva Bioltza, Asuntos Sociales, y
Entrenamiento. Los miembros dicen que la certificacidon contribuyd al crecimiento de la organizacion a
través de un apoyo en entrenamiento técnico de Alianza Verde. La cantidad de clientes ha
incrementado, aunque lentamente. Dos componentes se vieron mas beneficiados: La Reserva Bioldgica
con el plan de ecoturismo y la Escuela de Esparol. Hubo muchos logros con respecto a la calidad del
servicio también. La certificacion ayudd a los miembros a mejorar la calidad del servicio, ya que ellos
saben que la organizacion de certificacion los apoya y les permite corregir los errores y seguir adelante.

(Extraido de las notas del encuentro STCNA 2005)

Ejercicio: Comenzando o unirse a un programa de certificacion

Discuta qué incluiria un programa de cetrtificacién sostenible especialmente disefiado para su area.
¢Cuéles son los asuntos clave en su AMP? Discuta las ventajas y desventajas de comenzar un
programa de certificacion ambiental o unirse a uno existente.

9.4 GENERANDO Y USANDO LOS INGRESOS

Generando ingresos del turismo

La conservacion de los recursos naturales crea una cantidad de beneficios econémicos para la sociedad
como agua dulce, aire limpio, bancos genéticos, trampas de carbono, proteccion costera (arrecifes y
corales), recreacion, etc. Sin embargo, ya que estos beneficios no tienen un valor en el mercado, los
consumidores tipicamente los han disfrutado gratis. En niveles de demanda mas bajos del pasado, este
patron puede haber sido sostenible. Hoy en dia, la gran demanda de recursos naturales y su distribucion
desigual significa que los recursos — y los servicios que proveen al ecosistema — cada vez estan mas
amenazados.

A pesar de su creciente popularidad entre los turistas, las oportunidades de recreacién en areas
protegidas rara vez tienen un precio adecuado. Los parques alrededor del mundo frecuentemente
cobran un precio bajo o no cobran por ofrecer oportunidades de recreacion al publico.
Consecuentemente, la demanda de acceso a un area protegida generalmente excede la capacidad de
manejo. Los resultados de un exceso de visitantes a veces son dolorosamente visibles en algunos sitios,
mientras que en otros son mas sutiles. Generalmente no existe informacién de base sobre la salud del
ecosistema, y asi es dificil o imposible evaluar si un area ha sido degradada por un uso excesivo de
turistas. En paises en desarrollo, los gobiernos son presionados por programas de ajuste estructural y
pagos de intereses de deudas, limitando la financiacién para la protecciéon de areas protegidas. En este
contexto, es esencial que los sistemas de areas protegidas no subsidien las oportunidades de recreacion
para turistas extranjeros ni el acceso a operadores de turismo. Para que el turismo sea sostenible, los
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N

parques deben ser capaces de recuperar la mayor parte o todo el costo de las operaciones de
turismo, idealmente de ingresos generados por el turismo.

User Fees
Proportional to Cost of A positive feedback loop should exist between user
Managing | fee levels, demand and the health of the protected
naging Impacts
and Ability fo Pay area ecosystem. Tourism revenues should
respond to demand and should possibly be
used to limit demand in sitvations where
over-visitation is a threat to biodiversity.

S Su Srﬂinﬂble Strong Income generated from fees should be
ourism

Management Visitation

Capacity sustainability at the site visited.
Health of

Protected Area
Visitor Use Balanced
with Impacts

Demand invested primarily in ensuring tourism’s

Mecanismos de Generacion de Ingresos

Existen una cantidad de mecanismos simples para generar ingresos del turismo para la conservacion. En
general, los ingresos producidos por estas actividades pueden ser descritos por las siguientes categorias

de coleccion de ingresos:
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Table 4.1 Types of Fees and Charges in Protected Areas

Fee type Description

Entrance fees Allows access to points beyond the enfry gate.

Admission fees Collected for use of a facility or special activity, e.g., museum or photography class.
User fees Fees paid by visitors to use facilities within the protected areq, e.g., parking, camping,

visitor centers, boat use, shelter use, etc.

Licenses and permits For private tourism firms to operate on protected area property, e.g., tour operators,
guides, transport providers and other users.

Royalties and sales revenue Monies from sales of souvenirs.

Concession fees Charges or revenue shares paid by concessionaires that provide services fo profected
area visitors, e.g., souvenir shops.

Taxes Such as on hotel rooms, airport use and vehicles.
Leases and rent fees Charges for renting or leasing park property or equipment.
Voluntary donations Includes cash, ‘in-kind" gifts and labor, often received through ‘friends of the park’ groups.

source: Brown, 2001

1. Tarifas de Entrada

Esta es una cuota que se cobra a los visitantes para entrar a un area protegida u otro sitio de turismo
sostenible. Puede ser colectada a la entrada del sitio, o previamente en otro centro administrativo. Puede
ser cobrada directamente al visitante o, alternativamente, los operadores turisticos pueden comprar
entradas con anticipacioén, para que los visitantes de excursiones organizadas tengan la cuota incluida en
el costo total del paquete.

Cuotas mas bajas para los residentes y estudiantes
En paises en desarrollo, los turistas nacionales generalmente pagan menos que los extranjeros. Esto se
debe estimular por varias razones:
* Los residentes de un pais destino (i.e., pais en donde se localiza el sitio) ya estan pagando a
través de impuestos por la conservacion de areas protegidas;
* Los objetivos de educacion y recreacion de las areas protegidas normalmente buscan estimular
las visitas de gente local; y
* Los extranjeros de paises desarrollados generalmente estan dispuestos y tienen como pagar
mas por el acceso a areas protegidas.

Otra diferencia mas se hace para estudiantes (aun internacionales), quienes generalmente pagan
menos.

La siguiente tabla da un ejemplo de cémo area protegidas privadas diferencian entre turistas nacionales
y extranjeros:
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Table 4.2 Entrance Fees to Protected Areas Managed by the Belize Audubon Society
Entrance fees (US$)
Protected area Hectares  Belizean Citizens Foreigners
Guanacaste National Park 20 0.50 2.55
Blue Hole National Park 232 1.00 4.00
Crooked Tree Wildlife Sanctuary 6,475 1.00 4.00
Cockscomb Basin Wildlife Sanctuary 41,278 1.25 5.00
Half Moon Caye National Monument 3,925 1.25 5.00
Tapir Mountain Nature Reserve 2,728 no ciccess no access
Shipstern Nature Reserve 8,903 1.00 5.00
source: Brown, 2001

En la siguiente tabla de tarifas en el Parque Nacional Galapagos, las tarifas se diferencian entre un
mayor numero de categorias, para ofrecer tarifas mas bajas a los paises vecinos.

Table 4.3 Entrance Fees for the Galapagos National Park, Ecuador

Category Amount in US$
Foreign tourist (non-resident) 100
Foreign tourist under 12 years 50
Foreign tourist of a member country of the Andean Community or Mercosur 50
Foreign tourist of a member country of the Andean Community or Mercosur under 12 years 25

Citizen or resident of Ecuador
Citizen or resident of Ecuador under 12 years
Foreign tourist non-resident aftending a national academic institution 25

National or foreign children under 2 years No fee

source: Government of Ecuader, 1998

Finalmente, esta tabla muestra las tarifas de entrada cobradas por Kenya Wildlife Service. Estas no solo
estan diferenciadas por el tipo de visitante, sino también por los niveles de visita de cada parque. Note
que los parques con numeros de visitas similares estan agrupados y los sitios mas visitados cobran las
tarifas mas altas.
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Table 4.4 Visitor Entrance Fees for Kenya’s National Parks
Non Residents Kenya Residents Kenya Citizens
(US$ per day) {Kshs per day) ** {Kshs per day)**
Category A: Aberdares, Amboseli & Lake Nakuru
Adults 27 500 100
Children (from 3 to 18 years) 10 50 50
Student and organized groups* 10 50 50
Category B: Tsavo East & Tsavo West
Adults 23 200 100
Children (from 3 to 18 years) 8 50 50
Student and organized groups* 10 50 50
Category C: Nairobi, Shimba Hills & Meru
Adults 20 150 100
Children (from 3 to 18 years) 5 50 50
Student and organized groups* 10 50 50
Category D: All other parks
Adults 15 100 100
Children (from 3 to 18 years) 5 50 50
Student and organized groups* 5 50 50
* Includes students over 18 years and adults from educational, conservation and civic institutions.
**70 Ksh = US$1 source: Kenya Wildlife Service, 2001

Tradicionalmente, las tarifas de entrada son el mecanismo de cuotas que mas contribuye a los ingresos
generados por un sitio de turismo sostenible, en parte porque es la mas facil de cobrar. El objetivo de
una cuota de entrada es incrementar los fondos disponibles para el mantenimiento del area y el
desarrollo de actividades. Sin embargo, la cantidad cobrada en la tarifa de entrada puede ser un
mecanismo para facilitar o limitar el acceso de visita, dependiendo de la situacion del sitio en particular.
Si la administracion de un sitio desea limitar las visitas por impactos negativos, subir la cuota de entrada
es un mecanismo para hacerlo. Sin embargo, subir o bajar esta cuota no siempre tiene un efecto sobre el
numero de visitantes. Puede tener consecuencias no intencionadas, especialmente si la tarifa no ha sido
definida con base en la demanda. Adicionalmente, es necesario comunicar cambios significativos en las
tarifas a los operadores, autores de guias turisticas, etc. para evitar sorpresas de los visitantes
extranjeros en la entrada. Se necesita un conocimiento detallado de la demanda de las atracciones de un
sitio para predecir razonablemente el efecto de los cambios.

Determinando las Tarifas de Entrada

Idealmente, un sitio de turismo sostenible debe tener como objetivo generar suficientes ingresos para
cubrir sus gastos operacionales, mas una cantidad adicional para invertir en conservacion y prioridades
de desarrollo de la comunidad. Lograr esto depende de la importancia del sitio como destino turistico y
de las capacidades de mercadeo y manejo de la administracion. Hay tres consideraciones principales
para determinar las tarifas:

1. Disposicion a pagar por el acceso al area por parte del visitante. Esto se determina realizando
una encuesta a los visitantes del sitio. Si la tarifa cobrada no se basa en la disposicién de pagar,
se le puede preguntar a los visitantes si es la tarifa correcta y cuanto seria lo maximo que
pagarian. El formato de la encuesta puede dar un rango de opciones para escoger.

2. Comparacion con tarifas en otros sitios similares o en circunstancias similares. Recuerde las
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diferencias en atracciones naturales/culturales, desarrollo de infraestructura, etc.

3. Cubrir los costos asociados a la provisiéon y mantenimiento de oportunidades de recreacion. Un
nivel minimo del ingreso generado por las entradas y otras cuotas deberia ser suficiente para
pagar los costos de la administracion para proveer oportunidades de turismo sostenible. Muchas
veces las areas protegidas contribuyen a sus propios problemas cobrando tarifas muy bajas.

Adicionalmente a las entradas, los parques pueden recolectar ingresos de otras maneras:

2. Tarifas de admision
Se colecta por el uso de una instalacién o actividad especial como un museo o clase de fotografia.

3. Cuotas de uso

Se cobra por el uso de una oportunidad o servicio particular ofrecida en el sitio, que incurra en un mayor
costo que lo que esta cubierto en la entrada (algunos sitios optan por no cobrar la entrada y a cambio
cobran por cualquier actividad en la que el visitante quiera participar). Ejemplos de esto seria cobrar una
tarifa por parquear, uso del centro de visitantes, acampar, caretear, etc.

4. Licencias o Permisos

Estas son tarifas que se cobran a los operadores para permitirles manejar visitantes en areas protegidas,
e.g. duefios de botes charter en Galapagos. Tipicamente, éstas necesitan ser renovadas anualmente y
pueden ser utilizadas por los administradores de areas protegidas como manera de controlar o limitar el
acceso al area. Adicionalmente, éstas pueden ser emitidas para permitir al visitante realizar una actividad
que requiere de una supervision, por ser poco frecuente o porque la demanda debe ser racionada, tal
como acampar fuera de los sitios designados o escalada en roca. Es comun que algunas actividades se
racionen para reducir el impacto humano y/o ofrecer a un visitante una experiencia particular como un
alto nivel de soledad. Es un buen mecanismo para monitorear cuantos visitantes estan realmente
llevando a cabo ciertas actividades.

En AMPs, la pesca deportiva es una de las actividades para las que frecuentemente se piden licencias.
Los permisos de pesca y las tarifas deben ser extremadamente bien planeadas, ya que éstas muy
probablemente sean la fuente del escrutinio publico y el debate y pueden afectar las relaciones con las
comunidades locales.

Los guias y los operadores pueden necesitar permisos especiales para trabajar dentro las areas y por
esto generalmente se cobra una tarifa.

5. Ventas

En muchos casos, la administracion del area o terceros, pueden vender souvenirs, comida y otros
productos a visitantes. Las ganancias de estas ventas es otra forma de recolectar recursos.
Especialmente con respecto a las ventas, las ganancias deben ser calculadas muy cuidadosamente
después de deducir los costos, tales como compras y/o manufacturacion de los productos, costos
laborales, etc. Los terceros también deben poder tener una ganancia antes de que la administracion del
lugar reciba algun porcentaje.

6. Concesiones

Este es el mecanismo por el cual, terceros pueden ofrecer servicios al visitante dentro de un sitio de
turismo sostenible. El caso mas comun es el de alojamiento y servicio de alimentacion a los visitantes. La
utilizacién de caballos, guias de turismo y transporte de lancha pueden ser también realizados a través
de mecanismos de concesion.

En algunos sitios de turismo sostenible, la administracién puede realizar estos servicios sin involucrar a
terceros. Por otro lado, la mayoria de los administradores de areas protegidas sienten que no tienen la
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suficiente experiencia o el capital necesario para ofrecer estos servicios profesionalmente. Esta es una
decisién que cada administrador de cada lugar debe tomar. En cada caso, una contabilidad regular y
supervisada es necesaria para que esta opcion sea exitosa.

La seleccién de las concesiones generalmente se lleva a cabo a través de un proceso de subasta, en el
cual el administrador desarrolla los términos de referencia y los actores interesados ofrecen sus
servicios, incluyendo la cantidad que estan dispuestos a pagar por poder ofrecer sus servicios. En el
caso de areas protegidas gubernamentales, el proceso puede ser largo y participativo. Esta es una
excelente forma de involucrar a la gente local, ya sea como duefios de la concesién o co-concesionario
de una empresa de mayor experiencia, o empleados de concesionarios. Una concesién puede no ser
viable para algunas areas, particularmente si no hay mucha demanda de servicios. Por otro lado, puede
haber demanda, pero no los empresarios con el suficiente capital o interés para tomar el riesgo con
resultados inciertos. En cualquier caso, una concesion no debe hacerse sin un estudio de mercadeo,
plan de negocios y un plan completo del sitio (vea la Parte Il de este volumen).

Las ganancias de la concesion se pueden cobrar de diferentes formas:
1) de acuerdo al numero de personas que la concesion atiende cada afio;
2) como un porcentaje de la ganancia neta de la concesion;
3) como una tarifa anual fija; o
4) una combinacién de las anteriores.

En muchos casos es muy dificil calcular las ganancias, las entradas econdmicas y el numero de
personas atendidas por un concesionario. Una tarifa anual es por supuesto una forma sencilla de
cobrarle a una concesién, pero no tiene gran flexibilidad. Recuerde que un area debe supuestamente
producir dinero. Una concesion puede incrementar anualmente su negocio, mientras que la tarifa anual
se mantiene constante. No es raro que un concesionario tenga grandes ganancias mientras que la
administracion del lugar gana muy poco. Es muy importante ser creativo para mantener las tarifas de las
concesiones a niveles apropiados para todo el mundo, pero que sean facilmente calculables. En Costa
Rica, la administracion del Parque Nacional Volcan Poas cobra a los operadores de la cafeteria con base
en el nimero de los visitantes que entran al parque. La Cruz Roja local cobra una tarifa por el parqueo y
a cambio sus miembros estan encargados de mantener los bafios limpios y con papel higiénico.

En los términos de referencia debe estar claro que las concesiones deben cumplir con las mejores
practicas para el desarrollo y manejo de una infraestructura de turismo sostenible. Por ejemplo, los
estandares de limpieza, nimero maximo de visitantes (alojamiento y alimentacion), precios maximos,
manejo de basuras, deben ser todos especificados en el contrato de la concesién. El administrador del
sitio de turismo sostenible debe ser el responsable de asegurar que todos estos estandares y
condiciones del contrato sean monitoreados y acatados.

Consideraciones cuando se colectan los ingresos

Aunque hay muchas oportunidades de generar ingresos en un area de turismo sostenible, éstos deben
ser producidos de manera profesional y segura.

Costos/beneficios. No solo porque se pueda cobrar a visitantes por alguna cosa, significa que sea
viable econémicamente. ;Cuanto le costara cobrar una tarifa particular? ¢ Tiene el personal suficiente
para hacer esto? ;Debe el personal dejar de lado tareas rutinarias, tales como patrullajes, para poder
cobrar las tarifas de entrada? ¢ Tiene la infraestructura necesaria (e.g. porterias) para cobrar estas
entradas? ¢ Hay suficientes visitantes para que esto se justifique?

Calidad. Los visitantes se daran cuenta muy rapidamente si estan siendo cobrados por un producto de
calidad inferior. Antes de establecer una tarifa de entradas u otra tarifa, asegurese de que Ud. esta
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ofreciendo un producto acorde con la tarifa cobrada. Por ejemplo, una tarifa alta de entrada deberia
significar que el lugar ofrece atracciones de alto nivel e infraestructura bien desarrollada y mantenida, asi
como personal suficiente y bien entrenado. Esto también se aplica a los concesionarios. Muchos
visitantes del Parque Galapagos en Ecuador se encuentran a gusto pagando 100 doélares de entrada,
dados los valores excepcionales de los recursos naturales y la buena calidad de los servicios ofrecidos.

Es muy importante reconocer que la generacién de ingresos no
debe convertirse en un objetivo por si mismo. Ud. siempre debe
tener en cuenta que el objetivo primordial es la conservacion.

Si al agregar alguna actividad en su area, ésta interfiere con la conservacion a largo plazo, entonces
seguramente no debe hacerlo.

Seguridad. Dado que muchos de los sitios de turismo sostenible se encuentran ubicados en sitios
aislados, la seguridad del personal encargado de recoger las ganancias debe tenerse en cuenta. La
seguridad del dinero después de ser recolectado también debe tenerse en cuenta si no hay bancos, u
otras formas seguras de guardarlo, antes de que éste sea depositado en una cuenta bancaria.

Contabilidad. Entre mas complejo sea el sistema de tarifas, mas importante sera tener un sistema
apropiado de contabilidad (y un contador entrenado) para administrar adecuadamente todas las
complejidades financieras. Hay dos razones importantes para esto:

* Ud. necesita saber cuanto esta produciendo cada actividad para saber si es costo-efectiva.
También necesita saber cuanto esta produciendo para desarrollar su siguiente presupuesto
(asumiendo que las ganancias pueden ser reinvertidas en su sitio).

* Es necesaria una transparencia y claridad en el manejo de las ganancias. Un manejo
inadecuado de los fondos es comun y puede ser la perdicion de un buen programa de turismo
sostenible.

Distribucién de los Ingresos

Como regla general, el personal en los sitios de turismo sostenible colectara los ingresos con mayor
entusiasmo si saben en qué se van a gastar. Desafortunadamente esto no suele ser el caso,
especialmente en areas protegidas por el gobierno. Generalmente la mayoria de los recursos regresan a
un fondo comun y se utilizan en una gran variedad de situaciones, con muy pocos de estos fondos
regresando al sitio donde fueron producidos. En E.U, tanto el Servicio de Parques Nacionales, como el
Servicio Forestal han permitido a los administradores de los parques y reservas forestales que guarden
la mayoria de los ingresos de entrada que producen. El parque Nacional Galapagos y su reserva marina
en Ecuador, que produjeron alrededor de 5 millones de délares en 1999, se quedan con el 50% de los
ingresos de las entradas, mientras que otras entidades en Galapagos, incluyendo las municipalidades,
reciben un porcentaje definido. Puede ser necesario hacer lobby con las personas encargadas de la
seccion financiera y presupuestal del gobierno, para permitir que una buena parte de estos
ingresos se reinvierta en el drea donde fue producida. Mientras tanto, ser efectivo, eficiente y
profesional con lo que le es permitido, es un paso importante para demostrar que a la administracién del
lugar le puede ser permitida una mayor libertad en el manejo de su dinero.

Si al area de turismo sostenible le es permitido quedarse con todo o parte de los ingresos generados,
¢,qué debe pasar con el dinero una vez éste es colectado? Un primer paso importante es que éste sea
llevado con una contabilidad precisa y depositado en una cuenta bancaria. De ser posible, el dinero
deberia ser transferido a un fondo fiduciario para el area. Las ventajas de utilizar un fondo fiduciario
incluyen:

e El dinero ganara intereses mientras esta en el fondo.
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* Hay mayor flexibilidad para la utilizacién de estos fondos que si éste hiciera parte de la estructura
administrativa de una institucion mas grande.

* Un grupo seleccionado de individuos puede supervisar la cuenta del fondo y deben autorizar
tanto las estrategias de inversion, como los retiros por parte de la administracion del sitio.
Frecuentemente estos retiros deben estar justificados por un plan de trabajo presentado a la
administracion del sitio.

Prioridades de Financiacién

En general, los ingresos deben ser gastados para asegurar que el sitio alcanza sus objetivos de
conservacion. Este es un concepto fundamental que puede perderse en la urgencia de crear un
programa de turismo sostenible exitoso. Si esto no se puede hacer, el programa de turismo sostenible no
puede tener un éxito de largo plazo. Sin embargo hay una cantidad de maneras de gastar el dinero para
lograr los objetivos de conservacion y cada sitio debe desarrollar sus propias prioridades. En general hay
tres grupos de actores que se pueden beneficiar por los ingresos generados por el sitio de turismo
sostenible: ecosistemas, visitantes y gente local. Sin importar como se gaste el dinero, o en cuales
grupos, el objetivo final debe ser la conservacion. Los beneficios clave de los ingresos del turismo
sostenible pueden ser agrupados en cinco areas:

1. Financiacioén para la conservacion de la biodiversidad

2. Justificacién politica de areas protegidas.

3. Alternativas econdmicas para gente local para reducir la sobre-explotacion.
4. Construccion de apoyo que promueva la conservacion de la biodiversidad.
5. Un impetu para esfuerzos privados de conservacion de la biodiversidad.

Mas especificamente, una prioridad puede ser asegurar un flujo constante de fondos, i.e., gastar el
dinero para hacer mas dinero. Esto puede incluir la construccién de senderos, sefializacion, miradores,
etc., para hacer un sitio mas atractivo para los visitantes. El entrenamiento de los funcionarios también
puede ser importante. También puede involucrar hacer mas mercadeo del sitio preparando folletos,
creando un sitio de Internet o participando en eventos en donde pueda publicitar las atracciones de su
sitio. Tal vez la proteccion de los recursos naturales del sitio es una prioridad alta, en cuyo caso Ud.
puede contratar mas personal, comprar mas equipo o establecer demarcaciones bien definidas de un
lugar. Otra prioridad es asegurar que los impactos de los visitantes se minimicen. Establecer un
programa de monitoreo permanente, con procedimientos establecidos y personal entrenado, es algo que
todos los sitios de turismo sostenible deberian tener. Si hay un programa de turismo sostenible, talvez se
deben utilizar los ingresos para hacer ese programa autosuficiente, o por lo menos para cubrir sus
gastos operacionales. Otra prioridad puede ser ofrecer a la comunidad una financiacion inicial para
comenzar un negocio de turismo sostenible.

Estudio de caso: Parque Nacional Galapagos

El PN Galapagos tiene una tarifa de entrada o de uso para los visitantes. Los niveles de las tarifas estan
definidos por la Ley Especial para la Conservacion y el Desarrollo Sustentable de las Islas Galapagos.
Bajo este sistema diferencial de tarifas, los turistas extranjeros pagan mayores tarifas que los
ecuatorianos. Como suele ser el caso en parques nacionales que también son areas protegidas, el
sistema de tarifas de Galapagos era insuficiente para cubrir los costos de los servicios ofrecidos por el
parque. Los niveles actuales son un incremento significativo con respecto al sistema anterior, pero aun
asi s6lo genera alrededor del 25% del presupuesto del parque. Se notd que los bajos precios para
operadores y turistas era un problema que podia resultar en una sobre-explotacién del recurso y proveer
fondos insuficientes para cubrir los costos de los servicios turisticos y actividades de conservacion. El
ingreso del parque era insuficiente para la administracién del parque y la reserva marina para manejar
los crecientes numeros de visitantes. A pesar de que la tarifa de uso fue incrementada en los ultimos
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afios, esto no afectd la demanda de acceso al parque y los nimeros de visitantes han estado
aumentando constantemente.

Las licencias de operacién de los barcos (concesion) también han subido su precio. En 1991 todos los
barcos pagaban 10 ddlares por amarradero anualmente. Bajo la nueva ley, los costos de las licencias
varian entre $50/amarradero y $250/amarradero por afio dependiendo de la categoria de la embarcacion

Antes de la Ley Especial, el PN Galapagos era una importante fuente de recursos para INEFAN (Instituto
Ecuatoriano Forestal y Areas Naturales y Vida Silvestre) y para otras areas protegidas de Ecuador. Antes
de la implementacion de la ley, sélo un 30% de los ingresos de las entradas se revertian al presupuesto
del parque, mientras que el resto era para INEFAN.

La nueva legislacion ha cambiado la distribucion de los ingresos por tarifas de uso de visitantes:

Figure 3 Distribution of entrance fee revenue
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La ley reduce los ingresos dirigidos a INEFAN (i.e., Ministerio de Ambiente) a un 5% de los ingresos de
las tarifas de uso de visitantes, y se logré un beneficio para la conservacion de las islas destinando 45%
de las tarifas al manejo del parque y la reserva marina. El parque colecta las cuotas y hace
transferencias mensuales a los institutos establecidos por la ley. Los fondos designados para la
inspeccion y cuarentena de la provincia de Galapagos y a la Marina nacional para el control y vigilancia
de la reserva marina, deben ser usados de acuerdo al plan de manejo del parque. Los fondos dirigidos al
Instituto Nacional Galapagos (INGALA), las municipalidades y el gobierno provincial, deben ser usados
para propésitos de educacion, salud, proyectos atléticos y ambientales, servicios ambientales o servicios
de visitantes

El presupuesto de 1999 del parque (que incluye la Reserva Marina) fue de 2.29 millones de délares. En
este afo, las tarifas de entrada a Galapagos sumaron mas de 5 millones (ver Tabla 5), de lo cual los
turistas extranjeros contribuyeron con la mayor parte y los ecuatorianos menos del 2%. El parque recibio
40% de estos ingresos y la Reserva Marina 5%, un total de aproximadamente 2.2 millones para el
manejo del parque y la reserva. Adicionalmente a las tarifas de uso, el parque recibe ingresos de las
concesiones de los botes. Las cuotas de éstas totalizaron alrededor de 400,000, o un 8% del ingreso
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generado por las entradas. Cada barco compra una licencia de operacion o cuota de concesion del
parque.

El turismo sostenible en Galapagos genera recursos econdémicos importantes que benefician el manejo y
la conservacion. Las entradas econdémicas mejoraron dramaticamente con la legislacion de 1998, que
abarco varias de las fallas de los sistemas previos, en relacion a la distribucion de los ingresos de las
entradas. A través de las tarifas de uso de los visitantes, el turismo ahora tiene una importante
contribucién econémica a las islas; 95% de los fondos generados permanecen en la provincia de
Galapagos y 45% de esos fondos van directamente al manejo del PN Galapagos y la reserva
marina. Adicionalmente, otros fondos colectados también apoyan la conservacién en Galapagos. Cinco
por ciento es destinado al sistema de inspeccién y cuarentena de la provincia. Generalmente se apoyan
sistemas de tarifas con precios diferenciales. Un residente y un extranjero pueden disfrutar igualmente
de su visita, pero gracias a un mayor ingreso personal, el extranjero puede estar dispuesto a pagar mas
por esa visita. Las tarifas intentan estar acorde con los servicios recreativos disponibles en las islas. Las
tarifas son la fuente de ingreso mas importante para el parque, y de esta manera apoyan directamente
su conservacion, lo que mantendra la integridad de este especial sitio para las generaciones futuras. Ya
que un porcentaje de las entradas también se revierte a los gobiernos locales, la poblacion local disfruta
de los beneficios del turismo sostenible y tiene mayor probabilidad de apoyar los esfuerzos de
conservacion en las islas. Este apoyo es un factor clave para mantener el valor del servicio recreativo
para los visitantes. La utilidad de este ingreso para la gente local depende de la efectividad de los
gobiernos locales en identificar e invertir en proyectos beneficiosos.

Estudio de Caso: Islas del Golfo, México

Material de Trabajo 9.8 - Donaciones de Visitantes en las Islas del Golfo

Desde el punto de vista de la conservacion, la peninsula de Baja California y el Golfo de California de
México contiene algunos de los ambientes marinos y terrestres mas notables del mundo. El area marina
tiene especies que representan una tercera parte de los mamiferos marinos del mundo y mas del 80%
de los mamiferos acuaticos del Océano Pacifico. Aproximadamente 800 especies de peces se
encuentran en el Golfo. Solamente el Mar Rojo alberga mas diversidad marina, convirtiendo al Golfo en
una prioridad de conservacién mundial. De los 800,000 turistas que visitaron el Sur de Baja California en
2003, aproximadamente 10% visitaron areas protegidas. Las actividades principales incluyen camping,
kayak y buceo. La mayoria de los visitantes vienen de E.U. y Canada.

Un proyecto piloto de generacion de ingresos por turismo sostenible se implemento en el area protegida
de las “Islas del Golfo de California” en la ciudad de La Paz, el punto de acceso principal a la reserva. La
reserva se escogio en base al rapido crecimiento del turismo y por su proximidad a la ciudad, en donde
estan ubicadas las oficinas regionales de la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas
(CONANP) y la ONG Niparaja. El area protegida contiene la Isla Espiritu Santo, una de las islas con
mayor importancia ecoldgica del Mar de Cortés. Muchos de los animales de esta isla no se encuentran
en ninguna otra parte del mundo, incluyendo el conejo cola-negra, la ardilla de tierra y dos especies de
serpientes. La isla alberga 53 especies de plantas endémicas de la region. Las aguas que rodean la isla
contienen arrecifes de coral, colonias de lobos marinos residentes y 500 especies de peces. El destino
turistico primordial dentro de la reserva es la Isla Espiritu Santo. La actividad mas popular en la reserva
es el buceo, y los visitantes vienen de E.U. y Canada principalmente.

Los visitantes de areas protegidas en México pagan una tarifa obligatoria, establecida en 2002 a 104

pesos (aproximadamente 10 ddlares) por persona por dia. Sin embargo la tarifa no fue colectada por el
desacuerdo entre los operadores turisticos, hasta que la tarifa fue ajustada a 20 pesos (alrededor de
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US$ 2) en 2003. Una vez se paga la tarifa, los visitantes reciben una manilla amarilla que deben usar
mientras visitan la reserva.

Sin embargo, es claro para los operadores turisticos y otros, que los visitantes probablemente estarian
dispuestos a pagar una tarifa mas alta, lo que a su vez apoyaria la reserva. El primer paso fue realizar
una encuesta de voluntad de pagar. 311 turistas en cinco sitios diferentes fueron encuestados y se les
pregunto si estarian dispuestos a pagar varias tarifas o donaciones. La mayoria de los visitantes estaban
dispuestos a pagar considerablemente mas que 2 ddlares. Los resultados también muestran que un
programa de donaciones voluntarias no soélo era preferido, sino que podria producir mayores
contribuciones.

Un segundo paso fue evaluar el costo del manejo del turismo en el sitio. El analisis mostré que los
ingresos del turismo soélo cubrian una cuarta parte de los costos del manejo del turismo.

El tercer paso fue reunirse con los actores de la industria del turismo, incluyendo operadores de
buceo, kayak y camping, hoteles y lineas de cruceros. Todos los sectores estaban a favor del concepto
de donacion voluntario y tuvieron ideas constructivas, tales como invertir los fondos en un mejor
patrullaje y control de actividades ilegales en la reserva.

Se ensay6 un proyecto de donacién piloto, financiado por ONGs. Una organizacion local sin animo de
lucro fue seleccionada para administrar el proyecto. Los ingresos de las donaciones iban a un fondo
aparte, con su propia junta de administracion, para que hubiera independencia entre el programa de
donaciones y el resto de la organizacién. Los fondos se dividieron de la siguiente manera:

e 35% para el manejo del area protegida

*  30% para proyectos relativos al turismo (letreros, folletos)

* 20% para fondos de emergencia para la reserva (reparaciones imprevistas del bote, etc.)

* 15% para gastos administrativos del programa.

Tres mecanismos de generacion de ingresos fueron seleccionados:
1. Eco-tarifas en los hoteles — un cargo adicional voluntario de $20 al salir del hotel.
Etiquetas (tags) voluntarias compradas por los buzos, observadores de ballenas y personas
haciendo kayak. Se escogieron llaveros para que una unidad pudiera ser utilizada como una
marquilla para diferentes actividades. Se utilizaron cajas de donaciones para que los operadores
no tuvieran que recolectar el dinero.
3. Programa de membresia llamado “Friends of Wild Baja” (Amigos de Baja Salvaje)

Problemas durante la implementacion:

* Los hoteles tuvieron dificultades colectando las eco-tarifas, en parte porque la ley tributaria de
México lo dificulta. Se contraté a un consultor para disefiar un nuevo sistema de contabilidad
para resolver este problema. Los organizadores del proyecto estan considerando eco-tarifas
mucho menores (e.g. $1) y que sean incluidas automaticamente en la cuenta, a menos que el
turista escoja no pagarlo; esto puede generar mayores ingresos que una tarifa alta que no se
incluye automaticamente.

* Los operadores turisticos no querian hacer el trabajo de distribuir las etiquetas — se instauraron
las cajas de donaciones. Este es un método méas pasivo de colectar donaciones que ha resultado
en menores ingresos de lo que se esperaba y requiere ser disefiado nuevamente.

* Los cruceros no se han involucrado.

e El programa “Friends of Wild Baja” ha producido menor respuesta a la esperada.

El proyecto ha tenido resultados promisorios y ha generado ingresos, pero menos de los esperados. Los

detalles de coleccion de dinero deben ser ajustados para facilitarlos con un minimo esfuerzo de los
hoteles y los operadores de buceo.
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Ejercicio: Politica de Ingresos en su AMP

Diagrame los métodos actuales de coleccion y distribucion de fondos para cada AMP. Dibuje 2
diagramas de torta (pie), uno representando las fuentes de ingreso del turismo de su AMP y otro
representando la distribucién de los fondos colectados.

Cada grupo describe la coleccién de ingresos y el sistema de distribucion para su AMP para el resto del
grupo. Presente cambios recomendados.
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